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TEORIA DE GEOCOMPETENCIA ECONOMICA 


1. ENFOQUE DESDE LA TEORIA DEL PRODUCTOR 


Esta teoría propone que la ubicación de una empresa juega un papel crucial en su 
éxito, especialmente en términos de riesgo y rentabilidad. La teoría se basa en la 
idea de que una empresa que ingresa a un nuevo mercado enfrenta un mayor riesgo 
pero potencialmente mayores ganancias. Sin embargo, a medida que la empresa 
se consolida, atrae a competidores que erosionan su rentabilidad. 


Supuestos Clave y Explicaciones: 


1. Riesgo y Rentabilidad Inicial: Al ser la primera en un mercado, la empresa 
asume un riesgo significativo debido a la incertidumbre sobre la demanda. 
Sin embargo, la falta de competencia inicial puede llevar a mayores 
ganancias. 

2. Probabilidad Teórica y Frecuencia de Clientes: La ubicación ideal es 
aquella donde la empresa pueda encontrar a su público objetivo con mayor 
frecuencia, aumentando así las posibilidades de concretar ventas. 

3. Probabilidad Teórica de Compra: La teoría asume una división equitativa 
en la disposición de compra, lo que simplifica el cálculo de probabilidades. 

4. Capacidad Adquisitiva: Se supone que todos los clientes potenciales tienen 
la capacidad de comprar el producto o servicio, lo que elimina la variable del 
poder adquisitivo como factor limitante. 

5. Ley de los Números Grandes: A medida que aumenta el número de 
personas expuestas al negocio, los resultados reales se acercan más a la 
probabilidad teórica. 

6. Atracción de Inversionistas: El éxito de una empresa atrae a competidores 
que buscan aprovechar el mismo nicho de mercado. 

7. Nicho de Mercado y Competencia: La existencia de un nicho de mercado 
consolidado hace que sea más atractivo para nuevos inversores, 


intensificando la competencia. 


8. Reducción de la Rentabilidad: La entrada de nuevos competidores divide 


el mercado y reduce la rentabilidad de la empresa original. 


Implicaciones y Limitaciones: 


+. Importancia de la Ubicación: La ubicación estratégica es fundamental para 
el éxito inicial de una empresa. 

e Ciclo de Vida de la Empresa: La teoría sugiere un ciclo de vida típico para 
una empresa en un nuevo mercado: inicio arriesgado pero rentable, 
consolidación y atracción de competidores, y finalmente, reducción de la 
rentabilidad debido a la competencia. 

e Simplificaciones: La teoría hace algunas simplificaciones, como asumir una 
división equitativa en la disposición de compra y que todos los clientes 
potenciales tienen la capacidad adquisitiva. 

+. Dinámica de Mercado: No considera otros factores que pueden influir en la 
dinámica del mercado, como cambios en las preferencias de los 


consumidores, nuevas tecnologías o regulaciones gubernamentales. 


Esta teoría ofrece una visión simplificada de cómo la ubicación y la competencia 
interactúan para determinar el éxito de una empresa. Si bien tiene algunas 
limitaciones, proporciona un marco útil para analizar decisiones de localización 


empresarial. 


Aplicaciones Prácticas: 


e Selección de Ubicación: Ayuda a las empresas a elegir la mejor ubicación 
para maximizar sus posibilidades de éxito. 

. Estrategias Competitivas: Permite a las empresas anticipar la entrada de 
competidores y desarrollar estrategias para mantener su ventaja competitiva. 

e Análisis de Mercado: Ayuda a los inversores a evaluar el potencial de un 
mercado y a identificar oportunidades de inversión. 


Esta teoría puede ser enriquecida al considerar factores como: 


Efecto red: Cómo la cantidad de usuarios de un producto o servicio afecta 
la percepción de valor por parte de los consumidores. 

Economías de aglomeración: Las ventajas de ubicarse cerca de otras 
empresas del mismo sector. 

Costes de transporte: La importancia de la distancia a proveedores y 
clientes. 

Regulaciones gubernamentales: Las restricciones y permisos necesarios 


para operar en diferentes ubicaciones. 


1. EJEMPLO : PANADERIA 


Imagine una panadería que es la pionera en una concurrida ubicación del 


centro de la ciudad. El lugar es ideal, con un alto tráfico peatonal de oficinistas y 


residentes. 


Año 1: La rentabilidad inicial es alta debido a la baja competencia 
(competencia = 0.1) y la ausencia de saturación del mercado (saturación = 
0). 

Año 2-5: La competencia aumenta gradualmente a medida que otras 
empresas se dan cuenta del potencial de la ubicación. La rentabilidad 
empieza a disminuir, pero se mantiene positiva. 

Año 6-10: El mercado se satura a medida que entran más panaderías en el 
centro de la ciudad (saturación = 0.15, 0.30, ..., 1). La rentabilidad disminuye 


significativamente. 


Tabla que muestra el ejemplo: 


Rentabilidad 
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91.20 
82.80 
63.24 
46.20 
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3.24 
-1.20 
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Este es un ejemplo sencillo, pero ilustra los conceptos clave del teorema. Una 
ubicación bien elegida puede proporcionar una ventaja competitiva al principio, pero 
con el tiempo, a medida que el mercado se satura, es probable que la rentabilidad 


disminuya. 


Factores adicionales a tener en cuenta: 


e Innovación: La panadería podría introducir nuevos productos o servicios 
para diferenciarse de la competencia. Por ejemplo, podría ofrecer panes 
artesanales exclusivos, pasteles personalizados o comidas preparadas. 

e Adaptabilidad: La panadería podría ajustar sus precios o su público objetivo 
para adaptarse a los cambios demográficos del centro de la ciudad. Por 
ejemplo, podría ofrecer descuentos para estudiantes o personas mayores, o 


bien ampliar su horario de apertura para atender a los clientes nocturnos. 


Al comprender el teorema de la localización competitiva y la saturación de mercado, 


las empresas pueden tomar decisiones más informadas sobre la selección de la 


ubicación y desarrollar estrategias para mitigar los efectos de la competencia y la 


saturación del mercado. 
2. EJEMPLO: UNA CADENA DE GIMNASIOS 


Imaginemos una cadena de gimnasios que decide abrir su primer local en un barrio 
residencial en crecimiento. Al principio, el gimnasio es un gran éxito debido a la falta 


de competencia y a la creciente demanda de opciones de ejercicio en la zona. 


+. Primeros años: La ubicación estratégica, junto con una oferta de servicios 
atractiva, permite al gimnasio obtener altas ganancias. La competencia es 
baja (competencia = 0.1) y la saturación del mercado es nula (saturación = 
0). 

e Años intermedios: Varios competidores identifican el potencial del mercado 
y abren sus propios gimnasios en la zona. La competencia aumenta 
considerablemente (competencia = 0.5). El gimnasio original debe ajustar sus 
precios y ofrecer promociones para mantener a sus clientes. 

e A largo plazo: La zona se satura de gimnasios, lo que reduce el número de 
clientes potenciales para cada uno. El gimnasio original debe invertir en 
nuevas tecnologías, ampliar su oferta de servicios o buscar nuevas 


ubicaciones para mantener su rentabilidad. 


Tabla que muestra el ejemplo: 


Año | Rentabilidad 
1 95.00 
88.00 
80.00 
70.00 
60.00 
45.00 
30.00 
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15.00 
5.00 
10 | -5.00 


Factores adicionales a considerar: 


. Cambios demográficos: Si la población del barrio envejece o se vuelve más 
joven, el gimnasio podría necesitar ajustar sus servicios para adaptarse a las 
nuevas demandas. 

e Tendencias del mercado: La aparición de nuevas tendencias en el fitness, 
como el yoga o el crossfit, podría afectar la demanda de los servicios 
tradicionales del gimnasio. 


¿Qué podemos aprender de este ejemplo? 


e La ubicación es un factor clave para el éxito inicial de un negocio, pero no 
garantiza el éxito a largo plazo. 

e La competencia y la saturación del mercado son fuerzas inevitables que 
pueden erosionar la rentabilidad de una empresa. 

e Para sobrevivir y prosperar en un mercado dinámico, las empresas deben 


ser capaces de adaptarse a los cambios y diferenciarse de sus competidores. 


2. ENFOQUE DESDE LA TEORIA DEL CONSUMIDOR 


La teoría propone que la ubicación de una empresa juega un papel crucial en su 
éxito, pero este éxito está limitado por factores como la competencia y la saturación 
del mercado. La teoría sugiere que las empresas buscan ubicaciones estratégicas 
donde puedan maximizar su alcance a clientes potenciales con capacidad de pago, 
pero a medida que se consolida un nicho de mercado, la competencia aumenta y la 
rentabilidad disminuye. 


SUPUESTOS CLAVE Y EXPLICACIONES 


1. Riesgo y Rentabilidad Inicial: Las empresas pioneras en un mercado enfrentan 
mayor riesgo pero potencialmente mayores ganancias. 

2. Probabilidad Teórica y Frecuencia de Clientes: La ubicación ideal maximiza el 
encuentro con clientes potenciales. 

3. Disposición a Comprar: Se asume una división equitativa en la disposición de 
compra. 

4. Capacidad Adquisitiva: Se asume que todos los clientes potenciales tienen la 
capacidad de pagar. 

5. Ley de los Números Grandes: A mayor exposición, más cercano a la probabilidad 
teórica. 
Atracción de Inversionistas: El éxito atrae a competidores. 
Nicho de Mercado y Competencia: La existencia de un nicho atrae a más 
competidores. 
Reducción de la Rentabilidad: La competencia divide el mercado. 
Saturación del Mercado: La demanda puede saturarse, favoreciendo a nuevos 
competidores. 

10. Capacidad de Pago: La empresa solo se ubica donde los clientes puedan pagar. 

11. Flujo de Transeúntes: La ubicación debe tener un alto flujo constante de personas. 


Implicaciones y Análisis 


e Ciclo de Vida de una Empresa: La teoría sugiere un ciclo de vida típico: inicio, 
crecimiento, madurez y declive. 

e Importancia de la Innovación: La innovación es crucial para mantener la 
competitividad y retrasar la saturación. 

e Estrategias de Diferenciación: Las empresas deben diferenciarse para mantener 
su cuota de mercado. 

e Diversificación: Expandir la oferta puede mitigar los riesgos de la saturación. 

e Ubicación Estratégica: La ubicación inicial es clave, pero debe adaptarse a las 
condiciones cambiantes del mercado. 

e Competencia Dinámica: El mercado es dinámico y la ventaja competitiva es 


temporal. 


La teoría presentada ofrece un marco conceptual para entender cómo la ubicación, 
la competencia y la saturación del mercado interactúan para determinar el éxito de 


una empresa. 


3. TASA DE DECAIMIENTO DE LA RENTABILIDAD (TDE) 


El objetivo es construir un modelo que no solo mida la disminución de la rentabilidad 
en el tiempo, sino que también explique por qué ocurre esta disminución, 


considerando factores internos y externos a la empresa. 


Formula 
TDE = -In(Rt+1/Rt)+f$*X 


Dónde: 


TDE_: Tasa de decaimiento 

Rt+1: Rentabilidad en el período t+1. 

Rt: Rentabilidad en el período t. 

In: Logaritmo natural. 

B: Vector de coeficientes que representan el impacto de cada variable explicativa. 
X: Vector de variables explicativas (tanto cualitativas como cuantitativas). 


Incorporando Variables Cualitativas y Cuantitativas 


VARIABLES CUANTITATIVAS: 


e Directas: Tasa de interés, inflación, costo de materias primas, etc. Se 


incluyen directamente en el modelo. 
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Interactuantes: Pueden interactuar con otras variables (por ejemplo, el 


impacto de la inflación puede ser diferente según el tamaño de la empresa). 


VARIABLES CUALITATIVAS: 


Dummy: Se crean variables dummy (0 o 1) para representar eventos o 
condiciones cualitativas (por ejemplo, cambio de CEO, lanzamiento de un 
nuevo producto). 

Categorías: Si una variable tiene múltiples categorías, se pueden crear 
múltiples variables dummy. 

Interacciones: Las variables dummy pueden interactuar con variables 
cuantitativas (por ejemplo, el impacto de un nuevo producto puede ser 


diferente según el nivel de inversión en marketing). 


CONSIDERACIONES ADICIONALES 


Selección de Variables: Utilizar técnicas de selección de variables (AIC, 
BIC, stepwise) para identificar las variables más relevantes. 
Transformación de Variables: Algunas variables pueden requerir 
transformación (logaritmo, estandarización) para mejorar el ajuste del 
modelo. 

No linealidad: Si se sospecha de una relación no lineal entre las variables, 
se pueden incluir términos polinomiales o utilizar modelos no lineales. 
Heteroscedasticidad y Autocorrelación: Aplicar tests para detectar y 
corregir estos problemas. 

Robustez: Evaluar la robustez del modelo ante cambios en los datos o en la 
especificación del modelo. 


Interpretación de los Resultados 


Los coeficientes de la regresión indican el impacto de cada variable explicativa en 


la TDE. Un coeficiente positivo significa que un aumento en esa variable está 
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asociado con un aumento en la tasa de decaimiento, mientras que un coeficiente 


negativo indica una disminución. 
Beneficios de este Enfoque 


e Mayor Explicatividad: Permite entender mejor las razones detrás del 
decaimiento de la rentabilidad. 

e Mayor Precisión: Los modelos ajustados pueden proporcionar predicciones 
más precisas de la TDE futura. 

e Decisiones Más Informadas: La información proporcionada por el modelo 
puede ayudar a tomar decisiones estratégicas para mejorar la rentabilidad. 


4. FÓRMULA DE LA TASA DE CRECIMIENTO DE VENTAS 


La tasa de crecimiento de ventas es un indicador financiero que mide el aumento 
o disminución de los ingresos por ventas de una empresa durante un período 
determinado. Es una métrica clave para evaluar el desempeño y la salud financiera 
de un negocio. 


Fórmula: 


Tasa de Crecimiento de Ventas = [(Ventas del Período 
Actual - Ventas del Período Anterior”) / Ventas del 
Período Anterior] * 100 


Donde: 


+. Ventas del Período Actual: Ingresos por ventas obtenidos en el período que 
se está evaluando (por ejemplo, este año). 
e Ventas del Período Anterior: Ingresos por ventas obtenidos en el período 


inmediatamente anterior (por ejemplo, el año pasado). 


11 


Ejemplo: 


Si las ventas de una empresa fueron de $100,000 en 2023 y de $120,000 en 2024, 
la tasa de crecimiento de ventas sería: 

Tasa de Crecimiento de Ventas = [(120,000 - 100,000) / 100,000] * 100 = 20% 
Esto significa que las ventas de la empresa aumentaron un 20% de 2023 a 2024. 


¿Por qué es importante la tasa de crecimiento de ventas? 


Evaluación del desempeño: Permite comparar el desempeño de la 
empresa en diferentes períodos. 

Identificación de tendencias: Ayuda a identificar si las ventas están 
creciendo, disminuyendo o se mantienen estables. 

Toma de decisiones: Es una herramienta fundamental para la toma de 
decisiones estratégicas, como el lanzamiento de nuevos productos, la 
expansión a nuevos mercados o la reducción de costos. 

Atracción de inversores: Un alto crecimiento de las ventas suele ser 


atractivo para los inversores. 


Consideraciones adicionales: 


Período de comparación: La tasa de crecimiento puede variar dependiendo 
del período de comparación (mensual, trimestral, anual). 

Factores externos: El crecimiento de las ventas puede verse afectado por 
factores externos como la economía en general, la competencia, los cambios 
en las regulaciones, etc. 

Comparación con la industria: Es útil comparar la tasa de crecimiento de 


una empresa con la tasa de crecimiento promedio de su industria. 
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5. FÓRMULA PARA DETERMINAR LA SATURACIÓN EN EL CONSUMO 


Entendiendo la Saturación del Consumo: 


La saturación del consumo se refiere al punto en el que la demanda de un producto 
o servicio alcanza un máximo y comienza a estabilizarse o declinar. Esto ocurre 
cuando la mayoría de los consumidores potenciales ya han adquirido el producto o 


cuando han alcanzado un nivel de consumo máximo. 


Factores que Influyen en la Saturación 


e Precio: Un aumento en el precio puede reducir la demanda y acelerar la 
saturación. 

e Ingreso: Un aumento en el ingreso puede retrasar la saturación. 

. Marketing: Una campaña de marketing efectiva puede posponer la 
saturación. 

. Competencia: La entrada de nuevos competidores puede acelerar o retrasar 
la saturación. 

e Ciclo de vida del producto: Los productos tienen un ciclo de vida y 
eventualmente alcanzan la madurez y el declive. 

e Factores socioculturales: Cambios en los gustos, tendencias y estilos de 


vida pueden afectar la demanda. 
Fórmula 
Una fórmula precisa para determinar la saturación del consumo es compleja y 
dependerá de los datos disponibles y del producto en cuestión. Sin embargo, 


podemos proponer una aproximación basada en la elasticidad precio de la demanda 


y la tasa de crecimiento de las ventas: 
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Saturación = 1 - (|Elasticidad precio de la demanda] + 
Tasa de crecimiento de las ventas) 


e Elasticidad precio de la demanda: Mide la sensibilidad de la cantidad 
demandada ante cambios en el precio. Una elasticidad cercana a cero indica 
una baja sensibilidad al precio y sugiere una posible saturación. 

+. Tasa de crecimiento de las ventas: Una tasa de crecimiento cercana a cero 


o negativa indica que la demanda se está estabilizando o disminuyendo. 
Interpretación de la Fórmula 


e Saturación = 1: Indica una saturación completa. 


e Saturación = 0: Indica una demanda en crecimiento y lejos de la saturación. 
Limitaciones y Consideraciones 


e Elasticidad precio de la demanda: Puede variar a lo largo del ciclo de vida 
del producto. 

e Otros factores: La fórmula no considera otros factores importantes como la 
competencia, los cambios en los gustos o las regulaciones gubernamentales. 

e Datos históricos: Requiere datos históricos precisos sobre precios, ventas 


y otros factores relevantes. 
Ejemplo Práctico 
Supongamos que una empresa de smartphones tiene una elasticidad precio de la 


demanda de -0.2 y una tasa de crecimiento de las ventas del 5% anual. Según la 


fórmula: 


Saturación = 1 - (]-0.2] * 0.05) = 0.99 
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Esto indica que el mercado de smartphones de esta empresa está muy cerca de la 


saturación. 


Conclusión 

Determinar la saturación del consumo es un proceso complejo que requiere un 
análisis detallado de los datos y una comprensión profunda del mercado. La fórmula 
propuesta es una herramienta útil, pero debe complementarse con otros indicadores 


y análisis cualitativos. 


6. TEOREMA DE GEOLOCALIZACIÓN Y SATURACIÓN 


Comprendiendo el Problema 


Antes de crear una fórmula, es importante recapitular los elementos clave que 


queremos modelar: 


e Rentabilidad: El éxito financiero de la empresa en una ubicación dada. 

e Ubicación: La posición geográfica de la empresa, que influye en su alcance 
al mercado. 

e Tiempo: La evolución de la rentabilidad a lo largo del tiempo. 

e Competencia: El número o la intensidad de los competidores en la zona. 

e Saturación del mercado: El grado en que la demanda del mercado está 


siendo satisfecha por la oferta existente. 


Fórmula 


Podemos plantear una función de rentabilidad R que dependa de estas variables: 


R(t, L, C, S) = Ro * e(-kt) * (1 - C)a * (1 - S)"B 


Donde: 
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R(t, L, C, S): Rentabilidad en el tiempo t, dada la ubicación L, la competencia 
C y la saturación S. 

Ro: Rentabilidad inicial (cuando t = 0). 

e: Base del logaritmo natural. 

k: Tasa de decaimiento de la rentabilidad a lo largo del tiempo debido a 
factores externos (obsolescencia, cambios en las preferencias, etc.). 

C: Nivel de competencia (un valor entre O y 1, donde 0 representa ninguna 
competencia y 1 representa una competencia máxima). 

a: Parámetro que determina el impacto de la competencia en la rentabilidad. 
S: Nivel de saturación del mercado (un valor entre 0 y 1, donde 0 representa 
un mercado completamente insatisfecho y 1 representa un mercado 
completamente saturado). 

B: Parámetro que determina el impacto de la saturación del mercado en la 


rentabilidad. 


Explicación de la Fórmula: 


Término e/(-kt): Representa la disminución de la rentabilidad a lo largo del 
tiempo debido a factores externos, como la obsolescencia o los cambios en 
las preferencias de los consumidores. 

(1 - C)^a: Este término refleja el impacto negativo de la competencia en la 
rentabilidad. A mayor competencia (C más cercano a 1), menor será la 
rentabilidad. El parámetro a determina la sensibilidad de la rentabilidad a los 
cambios en la competencia. 

(1 - S)^B: Este término representa el impacto negativo de la saturación del 
mercado en la rentabilidad. A mayor saturación (S más cercano a 1), menor 
será la rentabilidad. El parámetro f determina la sensibilidad de la 


rentabilidad a los cambios en la saturación. 
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Consideraciones: 


Estimación de parámetros: Los parámetros k, a y B deben ser estimados a 
partir de datos reales o mediante análisis econométricos. 

Dinámica de la competencia y la saturación: La competencia y la 
saturación no son constantes en el tiempo, sino que pueden variar en función 


de diversos factores. 


Aplicaciones de la Fórmula: 


Simulaciones: Se pueden realizar simulaciones para evaluar el impacto de 
diferentes estrategias de localización y competencia en la rentabilidad de una 
empresa. 

Análisis de sensibilidad: Se puede analizar la sensibilidad de la rentabilidad 
a cambios en los diferentes parámetros de la fórmula. 

Optimización: Se pueden utilizar técnicas de optimización para encontrar la 


ubicación óptima que maximice la rentabilidad. 


EJEMPLO: UNA CADENA DE CAFETERÍAS 


Imaginemos una cadena de cafeterías que está considerando abrir una nueva 


sucursal en una ciudad universitaria. Queremos estimar la rentabilidad de esta 


nueva sucursal a lo largo del tiempo, considerando la competencia de otras 


cafeterías y la posible saturación del mercado. 


Datos: 


Ro: Rentabilidad inicial estimada en $100,000 anuales. 
k: Tasa de decaimiento de la rentabilidad estimada en 0.05 (5% anual). 
a: Impacto de la competencia: Supongamos que un aumento del 10% en la 


competencia reduce la rentabilidad en un 5%, entonces a = -0.5. 
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e B: Impacto de la saturación: Supongamos que un aumento del 10% en la 
saturación reduce la rentabilidad en un 3%, entonces $ = -0.3. 
e C: Nivel inicial de competencia: 0.2 (20% de competencia). 


e G: Nivel inicial de saturación: 0.1 (10% de saturación). 


Aplicando la fórmula: 


R(T) = 100000 * E”(-0.05T) * (1 - 0.2)"(-0.5) * (1 - 
0.1)”(-0.3) 


Simulación: 


Podemos utilizar una hoja de cálculo o un software de programación para calcular 


la rentabilidad para diferentes valores de t (tiempo). Por ejemplo, para t = 5 años: 


R(5) = 100000 * e”(-0.05*5) * (1 -0.2)"(-0.5) * (1 - 
0.1)"(-0.3) 3 $75,867 


Interpretación: 


+ Después de 5 años, se estima que la rentabilidad de la nueva cafetería será 
de aproximadamente $75,867 anuales, considerando los niveles iniciales de 
competencia y saturación, y la tasa de decaimiento estimada. 

+ A medida que pasa el tiempo y aumenta la competencia o la saturación del 


mercado, la rentabilidad tenderá a disminuir. 
Consideraciones adicionales: 


+ Dinamismo de C y S: En la realidad, la competencia y la saturación no son 
constantes. Podríamos modelarlas como funciones del tiempo para obtener 


resultados más precisos. 
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Otros factores: La fórmula no considera factores como cambios en los 
gustos de los consumidores, nuevas tecnologías o crisis económicas, que 
podrían afectar la rentabilidad. 

Incertidumbre: Los valores de los parámetros (k, a, B) son estimaciones y 


están sujetos a incertidumbre. 


Este ejemplo demuestra cómo la fórmula matemática puede ser utilizada para 


estimar la rentabilidad de una nueva ubicación y para analizar el impacto de 


diferentes factores en esa rentabilidad. 


7. ANÁLISIS EPISTEMOLOGICO DE LA TEORIA 


La validación epistemológica de una teoría como esta requiere un enfoque 


multifacético que combine elementos teóricos, empíricos y metodológicos. 


Enfoque Teórico 


Coherencia Interna: La teoría debe ser lógicamente consistente y libre de 
contradicciones internas. Los supuestos clave deben ser claros y coherentes 
entre sí. 

Conexión con Teorías Establecidas: La teoría debe conectarse con otras 
teorías establecidas en economía, geografía y marketing. Por ejemplo, debe 
ser compatible con teorías sobre la localización industrial, la teoría del 
consumidor y la teoría de juegos. 

Parsimonia: La teoría debe ser lo más simple posible sin perder poder 


explicativo. 
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ENFOQUE EMPÍRICO 


Estudios de Caso: Se pueden analizar casos de empresas que han tenido 
éxito o fracaso en función de su ubicación. Estos estudios pueden 
proporcionar evidencia anecdótica pero valiosa. 

Análisis Cuantitativo: Se pueden utilizar datos cuantitativos para probar las 
hipótesis de la teoría. Por ejemplo, se pueden realizar análisis de regresión 
para determinar la relación entre variables como la ubicación, las ventas y la 
competencia. 

Experimentos Naturales: Se pueden aprovechar eventos naturales o 
cambios en las políticas públicas como experimentos naturales para estudiar 


el impacto de la ubicación en el éxito empresarial. 


ENFOQUE METODOLÓGICO 


Operacionalización de Conceptos: Los conceptos clave de la teoría, como 
"éxito comercial" y "saturación de mercado", deben ser operacionalizados de 
manera clara y precisa para permitir su medición. 

Selección de Muestra: La muestra de empresas a estudiar debe ser 
representativa y adecuada para los objetivos de la investigación. 

Control de Variables: Es importante controlar otras variables que puedan 
influir en el éxito empresarial, como el tamaño de la empresa, la industria, la 


calidad del producto y las estrategias de marketing. 


Desafíos y Limitaciones 


Causalidad: Establecer una relación causal entre la ubicación y el éxito es 
complejo debido a la multicausalidad y la endogeneidad de muchas 
variables. 

Medición: Medir conceptos como "saturación de mercado" o "nicho de 


mercado" puede ser desafiante. 
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+ Dinamismo: El entorno empresarial es dinámico y las condiciones pueden 
cambiar rápidamente, lo que limita la generalización de los resultados. 
e Heterogeneidad: Las empresas son heterogéneas y pueden responder de 


manera diferente a las mismas condiciones de mercado. 


Validar epistemológicamente esta teoría requiere un enfoque multidisciplinario que 
combine elementos teóricos, empíricos y metodológicos. A pesar de los desafíos, la 
teoría ofrece un marco útil para comprender la importancia de la ubicación en el 


éxito empresarial. 
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